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Tato diplomová práce se zabývá návrhem komunikačního mixu podniku Petr 
Heyduk. Práce je zpracovávána souběžně s realizací projektu v praxi. Na základě 
analýzy trhu za pomoci dotazníků, testu cenové citlivosti a analýzy cílového segmentu 
oslovovaných lidí na internetu jsou navrženy součásti marketingové strategie podniku s 




 This thesis deals with communication mix of company Petr Heyduk. Thesis is 
created in parallel with practice. There are suggested parts of company marketing 
strategy with emphasis to communication mix. Market analysis is made primarily by  
questionnaires, analysis of price sensitivity and analysis of the target segment of the 
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 Volba marketingové strategie je pro moderní podnik doslova nezbytností. 
Na základě plánovaných kroků je determinován úspěch nebo naprostý neúspěch 
produktů. To platí obzvláště intenzivně v případě nových produktů na trhu.  
 Tato diplomová práce je zaměřena na podnik Petr Heyduk, který je provozován 
na základě živnostenského listu. Je zpracovávána společně s realizací tohoto projektu 
v praxi. V práci jsou tak využity mnohé zkušenosti nabyté právě podnikáním 
s tabákovými výrobky, konkrétně tabákem do vodních dýmek, se kterým tento podnik 
obchoduje. 
 Důvodem zpracování práce je především potřeba návrhu budoucích kroků 
v rámci podnikové marketingové strategie, která podporuje stěžejní část a to návrh 
samotného komunikačního mixu, v nejistém podnikatelském prostředí obklopujícím 
nový podnikatelský subjekt. 
 První část práce se zabývá teoretickými východisky pro formulaci metod 
a postupů řešení v dalších kapitolách. 
 Některé domněnky z podnikání bylo nutné, při zpracovávání analytických 
východisek pro návrh praktické části, podložit objektivním průzkumem trhu. Byla 
zvolena metoda dotazování za pomoci dotazníků. Dále metoda testu cenové citlivosti, 
také na základě výzkumu dotazníky, pro zjištění optimální ceny produktu. Posledním 
způsobem průzkumu trhu byla analýza cílového segmentu zákazníků za pomoci sociální 
sítě Facebook. 
 Na základě získaných informací z průzkumů byly navrženy kroky pro dosažení 
stanoveného cíle. 
  
Cíle práce, metody a postupy zpracování 
 
Hlavním cílem práce je navržení komunikačního mixu podniku, který je doplněn 
o prvky marketingové strategie, začínajícího podniku. Dílčím cílem je rozpracování 
jednotlivých návrhů v rámci této strategie, které by měli přispět k rozšíření povědomí 
o podniku a produktu, který tento podnik nabízí.  
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Při zpracovávání práce budou nejdříve formulovány teoretická východiska, která 
budou základem pro zpracování dalších kapitol. 
Byly použity následující metody pro zpracování podkladů pro návrh řešení 
v praxi: 
- Analýza konkurence 
- SLEPT analýza 
- Porterova analýza konkurenčních sil 
- SWOT analýza 
- Test cenové citlivosti 
- Průzkum za použití sociální sítě Facebook 
- Průzkum s dotazníky 
-  





1 Teoretická východiska práce 
 
Tato část práce se zabývá teoretickými východisky jako podklad pro zpracování 




Pojem marketing je mnohými mylně považován za pouhé označení prodeje 
produktů. Přitom samotný prodej není tou nejdůležitější složkou marketingu (11). 
Vymezit co je podstatou marketingu je však velmi náročné. Zkráceně by se dalo říci, 
že podstata marketingu spočívá v hledání rovnováhy mezi tím, co chce zákazník 
a co podnikatelský subjekt. Definovat marketing můžeme jako proces, ve kterém jedinci 
a skupiny osob dostávají vytvářením a následnou směnou produktů a hodnot to, 
co vyžadují. Základními prvky tohoto procesu je pak předvídání, zjišťování, stimulace 
a uspokojování potřeb zákazníka tak, aby současně byly naplněny i cíle podnikatelského 
subjektu (3). 
K vysvětlení podstaty marketingu je třeba zmínit klíčové marketingové pojmy 




Lidské potřeby jsou základním pojmem marketingu. Lidskou potřebu lze 
definovat jako pociťování nedostatku. Člověk má mnoho druhů potřeb. Mezi ty 
nejdůležitější patří potřeby fyzické (například potrava, oděv, bezpečí), 
sociální(např. pocit sounáležitosti), individuální(např. seberealizace, touha po vědění) 
(11).  
V případě neuspokojení potřeby člověk buď hledá možnost, jak ji uspokojit 






 Dalším ze základních pojmů marketingu jsou lidské požadavky. Jedná se 
o lidské potřeby, které jsou silně ovlivněny kulturou a osobností každého jednotlivce 
(3). 
Častou chybou prodejců je zaměňování potřeb a požadavků. Pokud chce 
zákazník koupit určitý produkt, znamená to, že ho kupuje ne kvůli němu samému, 
ale kvůli tomu, na co ho potřebuje. Prodejce se soustředí pouze na svůj produkt 
a zákazníkův momentální požadavek a nepřemýšlí nad skutečnou potřebou zákazníka. 
To vede k tomu, že takový prodejce se dostane do obtíží, jakmile se na trhu objeví nový 




 Poptávka je souhrnem potřeb, které se uskutečňují směnou na trhu. Problémem 
lidských požadavků je to, že jsou nekonečné, ale zdroje jsou omezené. Proto se každý 
musí rozhodovat, který produkt mu za určitý obnos poskytne největší uspokojení. Pokud 




 Množství produktů, které podnikatelský subjekt dodává na trh za účelem 




 Trh je místo, kde setkává nabídka s poptávkou. Trhy lze rozdělit na trhy 
dle produktů, klientů, polohy nebo časového období (3). 
 Z marketingového hlediska se rozlišují trhy potenciální, aktuální a cílový. 
Potenciální trh představuje množinu spotřebitelů, kteří mají zájem o určitý produkt 
nebo by ho v budoucnu mohli projevit a zároveň je tento trh dostupný jak z hlediska 
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financí, tak geografické polohy. Aktuální trh je takový, který již má svou základnu 
kupujících a cílový trh je část trhu, který se podnik rozhodl v budoucnu obsáhnout (3). 
1.1.6 Velikost trhu 
 
 Velikost trhu je odvislá od množství kupujících, kteří mohou reagovat na určitou 
nabídku. Tito kupující musí zároveň mít o dané zboží zájem, mít na něj prostředky 




  Směnou se rozumí akt, kdy na základě poskytnutí nějakého protiplnění získáme 
něco, co sami požadujeme. Může mít povahu transakce, výměny hodnot. Transakce 
může být peněžní, barterová nebo transferová. Při peněžní transakci dochází k výměně 
jakéhokoliv zboží za peníze. V případě barterové transakce se směňuje libovolné zboží 
za zboží jiné a v případě transferu předává jeden subjekt dané zboží jinému, aniž by 
za to dostal hmotné protiplnění (3). 
 
1.2 Marketingový management 
 
 Marketingový management neobnáší pouze činnost manažera směřující 
k hledání zákazníků pro běžný objem produkce. Do marketingového managementu 
spadá celková regulace poptávky po daných produktech. Marketingový manažeři se 
tedy nezabývají pouze zvyšováním poptávky, ale i jejími změnami a snižováním. 
V situaci, kdy je po nějakém produktu příliš vysoká poptávka, je jejich úkolem tzv. 
demarketing, tedy hledání způsobů k dočasnému nebo trvalému snížení poptávky (11).  





1.2.1 Filozofie marketingového managementu 
 
 Jak již bylo vysvětleno, marketingový management je úsilí směřující k dosažení 
požadované směny na trhu. Odpověď na to, jak tohoto cíle dosáhnout není jednoznačná. 
Existuje několik koncepcí, které tuto odpověď hledají z různých perspektiv (11). 
 
1.2.3 Výrobní koncepce 
 
 Tato koncepce předpokládá, že spotřebitelé preferují výrobky, snadno dostupné 
a cenově přijatelné výrobky. Výrobce se proto musí zaměřit na zvýšení efektivnosti 
výroby a následné distribuce (11). 
 Tato koncepce se hodí ve dvou případech. V prvním případě, pokud převyšuje 
poptávka nabídku, se musí výrobce soustředit na navyšování produkce. Druhý případ 
nastává, pokud jsou výrobní náklady moc vysoké. V takovém případě se musí zvýšit 
produktivita, aby došlo ke snížení nákladů (11). 
 
1.2.4 Výrobková koncepce 
 
 Tato koncepce, oproti výrobní koncepci, předpokládá, že spotřebitelé preferují 
kvalitnější, výkonnější, lépe zpracované výrobky a jsou ochotni za ně i více zaplatit (3). 
Z tohoto vyplývá snaha výrobce neustále produkt zdokonalovat. Takový přístup 
často vede k „marketingové krátkozrakosti“, kdy si výrobce, natolik pohroužen 
do vylepšování svého produktu, nevšimne, že zákazník má zájem o produkt jiný (11). 
 
1.2.5 Prodejní koncepce 
 
 Prodejní koncepce je postavena na předpokladu, že spotřebitel je většinou 
pasivní. To vede k tomu, že ke koupi je třeba ho stimulovat a prodej maximálně 
podporovat reklamou. Tato koncepce se zaměřuje na potřeby prodávajícího, ne 
na potřeby kupujícího, což znamená, že účelem je prodat, co bylo vyrobeno, nikoliv 
vyrobit, co je žádáno (3). 
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1.2.6 Marketingová koncepce 
 
 Marketingová koncepce na rozdíl od koncepce prodejní zaměřuje svou 
pozornost primárně na zákazníka, jeho potřeby a jejich uspokojení. Cílem je nabídnout 
to, co uspokojí tyto potřeby účinněji než konkurenční produkt (3). 
 Oproti prodejní koncepci, která vychází zevnitř ven, se marketingová koncepce 
orientuje naopak, tedy zvenku dovnitř. V první fázi této koncepce se tedy určuje trh 
a specifikují se potřeby zákazníka, dále je třeba koordinovat všechny marketingové 
činnosti, které ve výsledku ovlivňují spokojenost zákazníka a s tím související zisky 
(11). 
 
1.2.7 Sociální marketingová koncepce 
 
 Sociální marketingová koncepce nebo také společenská koncepce marketingu, je 
nejmladší koncepci marketingového managementu. Jejím cílem je dosahování souladu 
mezi potřebami, požadavky a zájmy spotřebitelů a dlouhodobými sociálně-etickými 
zájmy společnosti. Tato koncepce lze realizovat pouze za předpokladu uvědomění 
si vlastní společenské odpovědnosti a veřejného zájmu na cestě za dosažením zisku 
a uspokojením potřeb zákazníků (11). 
 
1.3 Marketingový mix 
 
 Marketingový mix je označení pro souhrn marketingových nástrojů, někdy 
nazývaných jako 4P, kterými jsou: 
 
- Produkt (Product)  
- Cena (Price)  
- Propagace (Promotion)  




 Tyto nástroje jsou používány k dosažení chtěné reakce u skupiny předem vybraných 
spotřebitelů. Žádný z těchto prvků však sám o sobě není dostatečný k dosažení 
stanovených cílů. Všechny prvky jsou spolu provázané, a aby byly jako celek funkční, 
musí se s nimi jako s celkem nakládat. Nemůžeme stanovovat cenu bez přihlédnutí 
k místu, kde se produkt prodává, či zavádět nový produkt bez adekvátní reklamy. 








 Produkt je základním stavebním kamenem každého podnikání. Může jím být 
zboží, služba, idea, člověk, tedy de facto cokoliv, co se dá v rámci směny nabídnout 
k prodeji. Tato část marketingového mixu zahrnuje také jakost, design, funkci, značku, 
balení, velikost balení, služby, záruky. Dá se tedy říci, že produkt je kombinací mnoha 
prvků, přičemž každý z nich má svůj podíl na jeho úspěchu (14). 
 Velmi důležitým faktorem, který ovlivňuje úspěch produktu je jeho diferenciace. 
Je samozřejmé, že některé produkty lze diferenciovat více a jiné méně. Nejnáročnějším 
z hlediska diferenciace jsou tzv. komoditní produkty, nicméně i tyto lze úspěšně odlišit 






 Cena je jedinou složkou marketingového mixu, která vytváří příjmy, 
neboť ostatní tři složky vytvářejí pouze náklady. Každý výrobce se proto snaží nastavit 
cenu co nejvýše je to možné. Přitom je třeba si uvědomit, že zvyšování ceny má vliv 
na objem prodávaného zboží, proto si každá firma musí spočítat, do jaké výše se vyplatí 
cenu zvyšovat (12). 
 Nutná je též diferenciace mezi cenou ceníkovou a cenou skutečně realizovanou. 
V dnešní době se ve velké míře uplatňují různé typy slev od slevy za množství 
přes poskytnutí služby zdarma v případě nákupu až po dárky. Všechny tyto výhody 
pro odběratele se však podepisují na konečné ceně, kterou výrobce nakonec za výrobek 
při prodeji inkasuje. Z tohoto důvodu se mnoho podniků při tvorbě cen uchyluje 
k připočítávání tzv. „obchodního rozpětí“, což je připočtení určité částky 
k odhadovaným nákladům. Tomuto způsobu tvorby cen se říká nákladová. Druhou 
možností, jak stanovit cenu je hodnotová tvorba cen. Při uplatnění tohoto způsobu 
se odhaduje, kolik by byl kupující ochoten maximálně zaplatit za dané zboží. Z této 
ceny se určí tzv. hodnotová cena, což je o něco snížená maximální cena, za kterou je 




 Co se této složky marketingového mixu týče, existují dvě hlavní možnosti, jak 
produkt dostat k zákazníkovi. Buď se prodávající rozhodne pro přímý prodej, nebo 
pro prodej přes prostředníky. Pokud jedna firma působící v konkrétním oboru zvolí 
přímý prodej, neznamená to, že jiná firma ze stejného oboru musí nutně zvolit stejně. 









 Termín propagace shrnuje všechny komunikační nástroje, kterými jsou 
předávány informace koncovým zákazníkům. Tyto nástroje patří do pěti kategorií, 





 Reklama je nejefektivnějším nástrojem při vytváření povědomí spotřebitelů 
o podniku, výrobcích, službách či myšlenkách. Přestože je reklama často nákladnou 
záležitostí, při poměření nákladů k osloveným lidem je výhodná. Pokud je reklama 
kreativní, pak může pomoci vytvořit image. Valná většina reklam je ovšem v základě 
stejná a tím pádem nezajímavá. Dalším aspektem je to, že reklamy jsou vysílány 
neadresně, místo toho, aby byly cíleně zaměřené (např. reklama na potravu pro kočky 
v televizi, místo toho, aby byla zveřejněna v časopise pro chovatele koček). Takto 
zaměřená reklama je daleko efektivnější a je spíše investicí než výdajem. Z uvedeného 
vyplývá, že drahá reklama, která není dostatečně poutavá a navíc je neadresovaná je 
mnohdy daleko méně účinná než jiné marketingové nástroje, které by dané firmě 
prospěly daleko více při vynaložení nižších nákladů jako např. public relations 




 Oproti reklamě, která je zaměřena spíše na mysl kupujícího, podpora prodeje 
působí přímo na jednání. Funguje na základě různých slev a výhod pro kupujícího, 
což ho motivuje k jednání. Takové chování však často vede k tomu, že poskytování 
různých slev a výhod ubírá v konečném spádu velkou část příjmů prodávajícího. Dají 
se rozlišovat dva druhy podpory prodeje – obchodní podpora a zákaznická podpora 
(12). 
Obchodní podpora se zaměřuje na udílení různých slev, darů a bonifikací 
maloobchodním prodejcům, kteří jsou na těchto úlevách často závislí. Ti poté nakupují 
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zásoby podle těchto úlev, což vede k tomu, že v těchto obdobích nakupují 
maloobchodníci zboží do zásoby a v obdobích beze slev nakupují podstatně méně. 
To se posléze projevuje výraznými výkyvy ve výrobních harmonogramech výrobců 
(12). 
 Zákaznická podpora se naopak zaměřuje na cílového zákazníka. Tento druh 
podpory prodeje často oslabuje sílu a hodnotu značek. Kupující neustále čekají 
na okamžik, kdy se jim podaří zboží sehnat za ceny nižší, než ceny uváděné v cenících. 
Spolu s faktem, značky jsou si většinou podobné, si zákazníci vytvářejí skupiny 
přijatelných značek, mezi kterými, pak vybírá tu v danou chvíli pro něj nejpřijatelnější. 
To vede k tomu, že firmy jsou neustále pod konkurenčním tlakem a musí držet ceny tak, 
aby od nich zákazníci neodcházeli ke konkurenci (12).  
 Z výše uvedeného tedy vyplývá, že podpora prodeje je pro podnik většinou 
ztrátová, avšak jsou případy, kdy se vyplatí. Takovým příkladem může být podnik, 





 V momentě, kdy reklama již neplní dostatečně efektivně svou funkci a podpora 
prodeje přesáhla své optimum, musí podniky hledat jinou cestu k zákazníkům. Jednou 
z těchto cest jsou marketingové public relations, které jsou tvořeny skupinou nástrojů, 
které lze shrnout pod pojem „PENCILS“: 
 P = publications (publikace - brožury, katalogy, podnikové časopisy) 
 E = events (veřejné akce - sponzorování různých akcí) 
 N = news (novinky - aktuální kladné zprávy o podniku) 
 C = community ivolvement activities (angažovanost pro komunitu - poskytování 
peněžních a časových prostředků na potřeby místní společnosti) 
 I = identity media (nosiče a projevy identity - papíry s firemní hlavičkou, 
vizitky, pravidla oblékání pro zaměstnance podniku) 
 L = lobbying activity (lobbyistické aktivity - prosazování nebo blokování 
nepříznivých legislativních opatření) 
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 S = social responsibility activities(aktivity sociální odpovědnosti - tvorba dobré 
pověsti, co se podnikové sociální odpovědnosti týče) (12) 
 
Účelem public relations tedy je vytváření pozitivní image podniku a zakořenění tohoto 
faktu v podvědomí lidí. Oproti reklamě, za kterou podnik platí a může ji vytvořit podle 
své představy, public relations je něco, co musí přijít samo (např. pozitivní recenze 
uznávaného odborníka) (12). 
 
Prodejní personál 
 Prodejní personál je jedním z finančně nejnáročnějších komunikačních nástrojů. 
Je to dáno tím, že mnoho prodejců se musí ve velké míře pohybovat v terénu 
a vyhledávat možné zákazníky nebo zajišťovat spokojenost současných zákazníků (12). 
 Mezi hlavní výhody prodejců patří osobní kontakt, který je výrazně efektivnější 
než inzeráty či poštovní nabídky. Se složitostí produktů pak vzrůstá důležitost prodejců. 
V případě tvrdé konkurence může být prodejce onen faktor, který rozhodne o koupi 
u dané firmy. Samozřejmě jsou prodejci, kteří dokáží prodat tzv. i písek na poušti, 
ale samozřejmě jejich služby jsou finančně náročnější. Nicméně při posuzování finanční 
náročnosti nelze přihlížet pouze k nákladům na prodejce, ale na poměr nákladů 
na prodejce ku příjmům, které z jeho práce plynou. Mnohdy se stane, že podnik 
ve snaze ušetřit zaměstná špatného prodejce za málo peněz, ale nakonec jeho prodejní 
náklady přesáhnou náklady plynoucí ze zaměstnání prodejce lepšího a nákladnějšího. 
Přes nesporné výhody prodejního personálu, jeho udržování na sebe váže nemalé 
náklady, proto se čím dál více firem snaží snižovat náklady s ním spojené. Nejčastějším 
způsobem je omezení externího personálu a navýšení personálu interního. To znamená, 
že je mnohem výhodnější zaměstnávat více lidí, kteří budou ve firmě vykonávat např. 
telemarketing a obvolají z jednoho místa několik subjektů, než aby objížděli fyzicky 
každého zvlášť. Jinou metodou vedoucí k redukci prodejního personálu jsou 
distributoři, přes které se posléze prodej realizuje. Tito distributoři mají svůj vlastní 
prodejní personál a výrobci tak odpadá nutnost si vlastní personál držet. Tento způsob 
se hodí pro začínající firmy, které se chtějí co nejrychleji dostat na celonárodní trh. 
Postupem času s rozrůstáním aktivit může podnik naznat, že je pro něj ekonomicky 
výhodnější vytvořit si vlastní síť prodejců (12). 
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 Pokud má podnik vlastní prodejní personál, musí se zabývat jeho produktivitou. 
Jedním ze způsobů může být provedení časové a úkolové analýzy, která slouží k zjištění 
rozdělování času mezi kontaktem se zákazníkem a ostatními vedlejšími činnostmi. 
Druhým způsobem je prodejní automatizace, což je maximální využití různých 
elektronických zařízení jako laptop, fax, mobilní telefon (12). 
 V poslední době se začíná více uplatňovat organizace prodejního personálu 
podle vertikálních trhů. To znamená, že každý prodejce má svůj okruh obdobných 
zákazníků, na které se specializuje. To mu umožňuje lépe poznat potřeby zákazníků 
daného odvětví (12). 
 Nutné je zmínit také systém řízení agendy klíčových zákazníků. Každý podnik 
má pár zákazníků, kteří tvoří velký podíl jeho prodeje. O tyto zákazníky se starají 
speciálně určení manažeři, kteří mají za úkol dohlížet, aby tito zákazníci dostali 
co možná nejlepší péči. Výsledkem by mělo být zachování loajality těchto odběratelů 
danému podniku (12). 
 
Přímý marketing 
 V dnešní době vzniká mnoho malých trhů a objevuje se mnoho specializovaných 
médií. Ani zdaleka nejsou raritní časopisy, které jsou zaměřeny na propagaci různých 
produktů zaměřených na konkrétní skupiny lidí (12). 
 Zásadní v přímém marketingu je databázový marketing, který umožňuje kromě 
oslovování cílových skupin také oslovování jednotlivců. Mnoho firem má vlastní 
databáze, ze kterých poté vybírají potenciální zájemce (12). 
 
1.4 Analýza vnějšího prostředí podniku 
 
 Pro účely situační analýzy můžeme rozdělit vnější prostředí na dva tipy a to na: 
 
- Makroprostředí – jedná se o širší pojetí okolí podniku (okolí demografické, 
ekonomické, legislativní, politické) (8) 
 
- Mikroprostředí – podnikové okolí v užším pojetí. Jedná se o okolí zahrnující 




 Vnější okolí může na podnik působit dvěma způsoby. 
 První je, že okolí dává podniku možnosti a příležitosti k rozvoji. Tedy možnosti 
realizace nových podnikatelských projektů. Zvyšování zisku, tržeb a ostatních faktorů, 
které vedou k úspěchu při podnikání (8). 
 Druhou variantou je, že okolí ohrožuje podnik. Vnější prostředí tak zahrnuje 
pro podnik nebezpečné jevy, jako je například pokles tržeb (8). 
 
Při analýze podnikového okolí můžeme využít následujících nástrojů. 
  
1.5 PEST analýza 
 
 PEST nebo také označováno SLEPT je analýza, jenž bere v potaz jednotlivé 
faktory vnějšího prostředí podniku, u kterých je cílem identifikovat hrozby které spadají 
do jednotlivých kategorií. Analýza slouží k předvídání možných hrozeb pro podnik (8). 
 Analýza zahrnuje 4 písmena, která popisují jednotlivé dílčí sektory 
 
- P – POLITICAL (Politické, politicko- právní) -  tyto faktory mohou zahrnovat 
daňovou politiku, sociální politiku, nebo regulace zahraničního obchodu (8) 
 
- ECONOMICAL (Ekonomické) – zahrnuje měnové kurzy, míru inflace, úrokové 
sazby (8) 
 
- SOCIAL (Sociální) – demografické statistiky, míra vzdělanosti (8) 
 
- TECHNOLOGICAL (Technologické) - rychlost zastarávání technologií, 




1.6 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Metoda pro analýzu atraktivity určitého trhu z pohledu hrozby ze strany 
konkurence, substitučních hrozeb a vyjednávací síly odběratelů. Porterův model 




- Odvětvová konkurence  - Rizika plynoucí z konkurenční rivality v odvětví (8) 
 
- Noví konkurenti – Riziko vstupu nových konkurenčních subjektů do odvětví 
(8) 
 
- Substituční a komplementární produkty – Hrozby plynoucí z možnosti, 
že se ona trhu objeví nové substituční, nebo komplementární produkty (8) 
 
- Zákazníci – Hrozby plynoucí z rostoucí síly zákazníka, která spočívá 
ve schopnosti ovlivnit strategii podniku. Zahrnuje faktory jako cenová 
senzitivita zákazníků (8) 
 
- Dodavatelé – Hrozba růstu vyjednávací síly dodavatelů (8) 
 
1.7 Analýza vnitřního prostředí podniku 
 
 Jedná se o analýzu, která má vyhodnotit vnitřní faktory ovlivňující podnik, jako 
jsou silné a slabé stránky a to nejen podniku jako ceku, ale také jednotlivých odvětví, 




1.8 SWOT analýza 
 
Jedná se o základní analýza využívanou k rozpoznání současného stavu podniku. 
Slouží k nalezení faktorů, které mají vliv na aktivitu a existenci podniku, popřípadě 
ovlivňují dosahování firemních cílů. Za pomoci SWOT analýzy se zkoumají přednosti 
i slabiny podniku. Dále zkoumá podnikové příležitosti a hrozby. Při plánování bývá 
zpravidla umísťována na konec celkové analýzy a to z důvodů, že identifikuje klíčové 
přednosti, popřípadě slabiny podniku. Dá se však využít jako samostatná analýza 
pro účely řízení (10). 
Zahrnuje následující součástí: 
 
- Strengths – Silné stránky podniku  
- Weaknesses - Slabiny  
- Opportunities - Příležitosti 
- Threats – Hrozby (10) 
 
1.9 Marketing na Internetu 
 
 Moderní doba vyžaduje uzpůsobit marketingové strategie stále novějším 
požadavkům. S dobou se stává internet stále důležitější a dá se diskutovat i o otázce 
zda-li má šanci na přežití podnik, který nemá webovou prezentaci (15). 
 Weby se stali natolik oblíbenými právě díky faktu, že se s nimi dá pracovat 
podobně jako s tištěnými materiály. Jsou používány pro práci s informacemi (15). 
Příklad některých internetových aplikací: 
 
1.9.1 Elektronické noviny a zpravodajské servery 
 
 Jedná se servery, na kterých publikují jednotlivé zpravodajské organizace jako 
například CNN svoje aktuální zprávy ze světa. Ke zprávám tak jsou připojeny 
jednotlivé obrázky, zvukové stopy nebo video prezentace. Z hlediska distribuce se tak 
jedná o způsob prezentace, který zahrnuje mnohem nižší náklady, protože stačí pouze 
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zveřejnit text na webu a nemusí se vydávat v tištěné podobě. Zajímavým faktem je to, 
že část nákladů spojená s distribucí je tak částečně přenesena přímo na uživatele, který 
nese náklady na připojení k internetu (15). 
 
1.9.2 Vyhledávací servery 
 
 Na internetu přibývá stále více prezentací různých společností, nebo jednotlivců 
z tohoto důvodů narůstá důležitost nástrojů pro vyhledávání na internetu. Tyto servery 
zastupují roli „rozcestníků“ kam chodí uživatelé hledat informace. Vyhledávací servery 
se tak stali nejnavštěvovanějšími místy na internetu. Mezi nejznámější vyhledávací 
servery můžeme zahrnout např. Google, Yahoo, nebo český Seznam (15). 
 
 
1.9.3 Specializované servery 
 
 Jsou to servery, na kterých dochází ke shromažďování informací ohledně 
určitého zájmového předmětu. Jsou z pohledu marketingu velmi prospěšné, protože 
napomáhají vytvářet určitý dílčí segment spotřebitelů, na který se dá tak snadnou 
zaměřit. Mezi specializované servery můžeme zařadit např. www.auto.cz nebo 
www.fotbal.cz (15). 
 
1.9.4 Firemní prezentace 
 
 Slouží k efektivní prezentaci podniku na internetu. Největší výhodou je, že 
na tuto prezentaci má přístup kdykoliv, kdokoliv a to z jakéhokoliv místa na světě. 
Stává se tak velmi účinným prostředkem jak informovat velké množství lidí o samotné 
existenci podniku. Náklady na vytvoření a údržbu podobné prezentace jsou v porovnání 
s náklady na prezentaci bez internetu doslova zanedbatelné (řádově v tisících korun), 




1.10 Sociální sítě 
 
Trendem poslední doby, nejen na marketingovém poli, je fenomén zvaný 
sociální sítě. Podle odhadů používá sociální sítě 600 milionů uživatelů denně (5). 
 Socíální sítě jsou nové webové aplikace, které vznikly z vývoje jejich 
předchůdců, mezi kterými jsou různá diskusní fóra, online fotografie na webových 
stránkách, které umožňují zároveň jejich hodnocení, blogy (2). 
 Problémem těchto aplikací byla jejich práce s nimi. Jednoduše většina lidí, kteří 
toužili vést vlastní blogy, kde by mohli uveřejňovat své názory, zážitky a ostatní možné 
informace, nemohli, protože se nedokázali zorientovat v příliš složitém uživatelském 
rozhraní. Podobně tak tomu bylo i u ostatních aplikací. Základním znakem těchto všech 
předchozích aplikací je jejich orientace na obsah (2). 
 Změna nastala v momentě, kdy se začaly objevovat nové útvary jménem sociální 
sítě. Ty se lišily jedním stěžejním rozdílem, že se orientovali primárně na vztahy mezi 
jejich uživateli a teprve až sekundárně na samotný obsah (2). 
 
 




Sociální sítě se vyznačují především 
 
- Veškerý obsah je tvořen uživateli (2) 
 
- Důraz je kladen na vztahy mezi jednotlivými uživateli, jejich diskuze, 
názory, odkazy a hodnocení jednotlivých témat (2) 
 
- Samotní provozovatelé aplikací minimálně zasahují do provozu sociálních 
sítí a tím nechávají jejich členům vysokou míru volnosti (2) 
 
Mezi sociální sítě patří například 
 
- Facebook – Nejoblíbenější a nejrozsáhlejší sociální síť, uživatelé zde sdílejí 
statusy, fotky, videa a mohou jednotlivě navazovat přátelství, komentovat 
příspěvky (2). 
 
- Twitter – Síť, která je zaměřena na zveřejňování krátkých textových 
příspěvků (v délce maximálně 140 znaků), slouží tak k takzvanému 
mikroblogování. Je zde funkce takzvaného následování (following) jejíž 
funkce umožňuje ostatním uživatelům na daný příspěvek reagovat (2).  
 
- Youtube - Slouží k uveřejňování videí jednotlivých uživatelů. Ostatní 
uživatelé mohou volně dané videa komentovat a vyjadřovat se k jejich 
obsahu a kvalitě (20). 
 
- Myspace - Umožňuje vytvářet jednostránkovou prezentaci jednoho uživatele 
a to velmi komplexně. Uživatelé zde na jedné stránce mohou uveřejňovat 
fotografie, videa, texty. Je populární především v USA, v ČR je používán 




V předchozích odstavcích bylo uvedeno, proč nemůžeme při podnikovém 
marketingu jen tak přehlížet sociální sítě. Jedná se totiž o skutečně velmi účinný 
a nízkonákladový (mnohdy absolutně bez jakýchkoliv finančních nákladů) marketing 
(5). 
 Sociální sítě se stali obrovským lákadlem pro různé podniky. Na těchto 
aplikacích je kolem 36% uživatelů spojeno s určitou značkou. Lidé však stále dávají 
přednost při komunikaci s podnikem spíše emailu, pouze 42 % lidí komunikuje pomocí 
sociálních sítí (5). 
 
„Nejvíce sledovanými značkami na sociálních sítí jsou média a zábava (50%), 
móda a luxusní zboží (45 %), jídlo a maloobchod (43 %), cestování (35 %) a sport 
(28 %).  Sledování značky na sociálních sítích je zpravidla vyvoláno užíváním 
a zkušenostmi se značkou (46 %), nejsnáze tedy „fanoušky“ budete získávat mezi 
zákazníky. Pouze 22 % se stane fanouškem v okamžiku, kdy má zájem o koupi a ještě 
méně (18 %) na základě pozvání od samotné značky.“(5). 
Při propagaci podniku na sociálních sítích je vhodné zvolit optimální aplikaci 
s ohledem na cíl, kterého má být dosaženo. Někdy je také vhodné nezůstat pouze 
u jedné z těchto aplikací, ale diversifikovat svoji pozornost mezi více a rozšířit tím síť 
vlastních marketingových aktivit (2). 
Z pohledu marketingu můžeme vypozorovat následující aktivity směřující 
k podpoře podniku: 
 
- Informování o značce – Jedná se tvorbu podvědomí a získávání si 
pozornosti lidí, kteří se s danou značkou ještě nesetkali (2) 
 
- Předprodejní podpora produktu – Jde o seznámení potenciálních 
zákazníků s vlastnostmi a parametry produktu (2) 
- Přesvědčování potenciálních klientů o výhodách produktu – Podporuje 
ochotu cílového zákazníka ke koupi (2) 
 
- Poprodejní podpora – Jedná se o služby spojené se servisem a řešením 




- Budování uživatelské komunity – Zahrnuje dlouhodobý dialog 
se zákazníky a podporu jejich vzájemné komunikace (2) 
 
- Řešení problémů a krizová komunikace (2) 
 
Při marketingových aktivitách je vhodné také příhlédnout k tomu, že drtivá 
většina uživatelů sociálních sítí jsou lidé ve věku 35 až 44 let. Jedná se z hlediska 
většiny podniku o tu nejatraktivnější skupinu lidí, s kterou je vhodné udržovat 
dlouhodobý kontakt. Na základě takového kontaktu může podnik nabízet doplňující 
produkty a služby, informovat o změnách produktu, který již používají a zapojit ostatní 
uživatele ke vzájemné pomoci (2). 
 
 
Graf 1: Průměrný věk uživatelů sociálních sítí (1) 
1.10.1 Facebook 
 
Asi nejpoužívanější aplikací pro marketingovou propagaci je Facebook. Jak již bylo 
dříve uvedeno, jedná se o sociální síť, sloužící k navazování vazeb na ostatní lidi. 
Nejpoužívanějším nástrojem Facebooku je uveřejňování tzv. Statusu, což je krátký 
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textový vzkaz uživatelům, s nimiž jedinec, který daný odkaz uveřejnil, sdílí vazby 
(na Facebooku se jedná o označení skupiny „přátelé“) (2). 
Uživatel zde může také uveřejňovat své fotografie, videa a odkazy (2). 
 
Z hlediska atraktivity pro podniky je množství oslovených lidí, vzhledem k nákladům, 
naprosto fantastický poměr. Facebook je nejpoužívanější aplikace ze všech sociálních 
sítí V Evropě (5). 
 
 
Obr. 3: Počet uživatelů jednotlivých sociálních sítí v Evropě (5)  
 
„Facebook dosáhl v létě 2010 pěti set milionů registrovaných uživatelů. Dle 
oficiální statistiky je vice než polovina z nich aktivní častěji, než jednou týdně. Počet 
uživatelů z české Republiky se ve stejné době pohybuje kolem 2,7 milionu, což při 
celkovém počtu asi 5,5 milionu k internetu připojených Čechů představuje více než 
polovinu tuzemské „internetové populace“ (2, str. 11). 
 




- Aktivní uživatel – tvůrce a poskytovatel obsahu – jedná se o uživatele, 
který je svou podstatou základem pro fungování sociální sítě. Tvoří její 
obsah, tyto informace se dále šíří mezi lidi, kteří nespadají pouze do skupiny 
jeho přátel. 
 
- Aktivní uživatel – hodnotič a distributor – Tito uživatelé se dají částečně 
zařadit do předchozí kategorie, nicméně jejich hlavní role spočívá ve sdílení 
a komentování příspěvků ostatních uživatelů. Při prezentaci na Facebooku je 
nutné právě tuto skupinu lidí zaujmout. 
 
- Pasivní uživatel – hodnotič obsahu - šíří obsah sociální sítě především díky 
tlačítku „to se mi líbí“, nepodílí se přímo na tvorbě obsahu, ale samotným 
použitím tohoto tlačítka velmi účinně šíří informace mezi ostatní uživatele. 
 
- Pasivní uživatel – pozorující autorita – jedná se o uživatele, který je svým 
chováním pasivní, neuveřejňuje žádné příspěvky a obecně nevykazuje 
vysokou aktivitu. Vyznačuje se především tím, že má obrovské množství 
přátel, což z něho dělá významný cíl. Pokud se najde způsob jak zaujmout 
skupinu těchto uživatelů, může to být pro marketingovou strategii podniku 
velkým přínosem. 
 
- Pasivní uživatel – pozorovatel – jsou to uživatelé, kteří nevykazují žádnou 
aktivitu, z pravidla se jedná o lidi, kteří z nějakého důvodu musí mít 
založený účet na Facebooku, nebo s ním pracují. 
 
1.10.2 Základní prvky marketingové prezentace na Facebooku 
 
 Facebook poskytuje mnoho variant komunikace s rozsáhlým množstvím 
potenciálních zákazníků. Při komunikaci je vhodné používat, pokud je to v daném 
případě možné, všechny prostředky, které nám sociální síť poskytuje (2). 






Jedná se o elementární prvek při působení na facebooku. Jeho založením vzniká 
nová identita, která umožňuje realizaci jakýchkoliv dalších prezentací. Mezi funkce, 
které nám zpřístupní založení profilu, můžeme zařadit příjímání přátel, zakládání 
zájmových skupin, tvorba a prezentace stránek produktů, značek, zveřejňování 
fotografií (2). 
Profil zastupuje určitého člověka, který jeho prostřednictvím komunikuje 
s ostatními uživateli (2). 
 
Fotografie 
 Každý profil se prezentuje primárně na základě fotografie, která nejvíce 
ovlivňuje ostatní uživatele. Pomáhá při identifikaci ostatními uživateli a tím pádem 




 Skupiny slouží ke komunikaci a ke zveřejňování odkazů a příspěvků mezi 
uživateli. Zpravidla se jedná o jakési fórum zabývající se určitým problémem (např. 
skupina fanoušků vodních dýmek). Uživatelé pokud jsou členy dané skupiny, umísťují 
své názory formou statusů na zeď (virtuální místo pro zveřejňování jednotlivých 
příspěvků) a ostatní k nim mohou přidávat komentáře. Každou skupinu vede jedna, 
či více osob, které se nazývají správcové, ti mají možnost upravovat veškerý obsah 
zveřejněný v rámci skupiny (2). 
 
Stránka 
 Vedle skupina se jedná o další velmi důležitý prvek marketingové prezentace 
na této aplikaci. Stránky souží přímo k prezentaci určité firmy, nebo značky.  
Na stránkách mohou uveřejňovat novinky a odkazy týkající se jejich aktivit. Mohou zde 




1.10.4 Výhody reklamy na internetu 
 
Výhody reklamy na internetu se dají shrnout v následujících bodech. 
 
Zacílení 
Internetová reklama poskytuje možnost zacílení reklamní kampaně přesně 
na místa, kde se pohybuje cílová skupina zákazníků. V podstatě lze reklamní akci 
zaměřit na určitý region, obor, nebo zájem cílové, zájmové skupiny. Lze také přesně 
zaměřit reklamu na dny v týdnu a čas kdy se na internetu nachází největší množství 
potenciálních zákazníků. Stejně tak lze využít přímého zacílení za pomoci reklamních 
e-mailů (15). 
 
Snadné měření reakce spotřebitelů 
 Monitorováním pohybu uživatelů lze velmi snadno zjistit, na jaký podněty 
uživatelé reagují, například jaká část internetové prezentace je nejnavštěvovanější, kolik 
uživatelů navštíví prezentaci za určitý čas. Stejně tak lze zjistit, jaký operační systém 
používaly a odkud se na internetové stránky dostali (15). 
 
Doručitelnost a flexibilita 
 Internetová reklama je zobrazena téměř neustále, rozdíl od kterékoliv jiné 
reklamy. Lze ji tak shlédnout doslova 24 hodin denně. V praxi pokud dojde 
ke zveřejnění internetové stránky, stane se tak přístupná pře 275 milionům uživatelů. 
V případě takzvaných reklamních proužků, lze přímo nastavit, v jaký čas bude 
zobrazován a na základě průběžného hodnocení účinnosti reklamní kampaně tuto 
reklamu dynamicky měnit (15). 
 
Interaktivita 
 Jedná se o zásadní znak, který dělí klasickou reklamu od té internetové. 
Uživateli mohou být hned po kliknutí na reklamu zobrazeny veškeré informace 




2 Analýza současného problému 
 
 Podstatou této kapitoly je analyzovat podnik, prostředí a ostatní klíčové faktory, 
které mohou ovlivnit působení subjektu na trhu. 
 
2.1 Specifika podnikání 
 
 Podnikání v tabákových výrobcích je velmi obtížné a to především z důvodů 
legislativních bariér a nadměrného daňového a celního zatížení na tabákové výrobky. 
To způsobuje vysoké finanční náklady pro vstup na trh. 
 Je důležité specifikovat, že se nejedná o podnikání s cigaretami, doutníky, 
ani podobnými artikly, které jsou zpravidla asociovány s pojmem tabákový výrobek. 
 Trh s tabákem do vodních dýmek je značně oligopolního charakteru, 
avšak bariéry pro vstup nejsou nepřekonatelné. Dá se říci, že tento trh nabízí stále ještě 
poměrně snadno obsažitelné pozice, na kterých se může podnik stát velmi dobře 
konkurenceschopný.  
 Z pohledu tržeb je zde jedno velmi zajímavé specifikum a to, že tržby rychle 
rostou začátkem měsíce října. Tento čas lze jednoduše označit jako počátek sezóny 
tabáků do vodních dýmek.  
  
2.2 Základní informace o podniku 
 
Práce je zaměřena na podnikatelský projekt, který je uskutečňován formou 
podnikání na základě živnostenského listu. Subjekt je v živnostenském rejstříku veden 
pod názvem Petr Heyduk a identifikačním číslem 74806203.  
Jako hlavní činnosti je zaregistrováno větší množství oborů kvůli možnosti 
dynamičtějšího rozvoje podnikání (v případě živnosti na maloobchod a velkoobchod 
by si podnikatel musel rozšiřovat portfolio živností, aby mohl kupříkladu vést 
zprostředkovatelské služby). 




 Živnost je zaměřena primárně na provoz maloobchodu a velkoobchodu 
a to přesněji na tabákové výrobky, tabák do vodních dýmek.  
 
2.2 Analýza komunikačního mixu 
  
 Podnik v součastné době nedisponuje příliš propracovaným komunikačním 
mixem. V rámci propagace byly zřízeny provizorní internetové stránky, kde se nachází 
základní forma e-shopu s jednou položkou. Současně disponuje podnik se základním 
grafickým návrhem letáků pro maloobchodní distributory.   
 
2.3 Informace o nabízeném produktu 
 
 Podnik je jediným dovozcem tabáku značky Romman v České republice. 
Tento tabák je vyráběn na zakázku v Jordánsku a doposud byl určen k vývozu 
především na americký trh.  
 Tabák se vyznačuje přírodní chutí a dlouhou dobou kouření. Na následujícím 













• Čajovna Jebahi Abdallah, Havířov 
• Čajovna Na Rynku, Ostrava 
• Čajovna Peklo, Nebe, Ráj Praha 
• Čajovna U Bílého Draka, Hronov 
• Čajovna U Čajového skřítka, Ostrava 
• Čajovna Za Zrcadlem, Brno 
• Dobrá čajovna, Brno 
• Dobrá čajovna, Hradec Králové 
• Dobrá čajovna, Olomouc 
• Perlová čajovna, Plzeň 
• Čajovna u Slunce, Rožnov 
• Čajovna U Půlměsíce, Valašské Meziříčí 
 




2.6 SLEPT analýza 
 
Při podnikání je podstatné znát okolí podniku a to ve všech aspektech, 
které můžou mít vliv podnikatelskou činnost. Význam jednotlivých bodů byl zmíněn již 
dříve v teoretické části práce. 
 
2.6.1 Politické faktory 
 
Zákaz kouření na veřejných místech 
 V posledních letech se čím dál častěji objevují snahy o omezování kouření 
na veřejnosti. Co bylo dříve doménou čistě národního charakteru se nyní přesouvá 
i do sféry nadnárodní. Každý rok se objevují informace o snahách EU, snažící 
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se prosadit celoplošný zákaz kouření. Prozatím bylo však vždy konečné řešení a míra 
omezení v rukou státu. Jako příklad by se dal uvést pokus poslance Borise Šťastného 
o plný zákaz kouření prozatím v restauracích (16). 
 Otázkou však zůstává, jak dlouho bude trvat, než předloží někdo jiný návrh 
na zákaz kouření na veřejných místech zcela. Velkou hrozbou by mohly být snahy EU 
o sjednocení přístupu ke kouření, spočívající v úplném zákazu kouření na veřejných 
místech v rámci EU (4).  
Toto opatření by se velmi negativně promítlo do prodeje tabáků do vodních 




Omezení reklamy na tabákové výrobky 
 Jedním z výrazných faktorů při propagaci tabáku Romman je zákaz reklamy 
na tabákové výrobky na základě zákona č. 40/1995 Sb, (zákon o regulaci reklamy). 
Tento zákon podrobně popisuje, co se považuje za reklamu, a které druhy reklamy jsou 
povoleny. Co realizovatelné reklamy na tabák Romman týče, de facto jsou povoleny 
pouze reklamní materiály, které jsou určeny výhradně pro profesionály z oblasti 
obchodu s tabákovými výrobky. Každý takový propagační materiál musí povinně 
obsahovat zřetelné varování ve znění: „Ministerstvo zdravotnictví varuje: kouření 
způsobuje rakovinu“. Takové varování musí zabírat minimálně 20 % reklamního 
sdělení, přičemž v případě písemné reklamy musí být uvedeno na bílém podkladu 
a černý tučný text na něm musí zabírat minimálně 20 % jeho plochy a dosahovat 
minimálně 80 % jeho výšky. Dále je stanoveno, že reklama nesmí žádným způsobem 
nabádat ke kouření osoby mladší 18 let (21).  
 
Značení krabiček 
 Dalším legislativním faktorem, který se negativně promítá do prodejů 
tabákových výrobků, je legislativní povinnost značit tabákové obaly předepsaným 
způsobem (19).  
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 Daleko výraznější jsou náklady, které na sebe tato povinnost váže z hlediska 
času, přičemž je nutno zmínit, že ač ne velkým podílem se tato povinnost dotýká i ceny 
produktu. 
2.6.2 Ekonomické Faktory 
 
Kurzovní výkyvy 
Asi nejzákladnějším problémem při podnikání s tabákem je kurz koruny vůči 
americkému dolaru a to z toho důvodu, že podnik je dovozcem tabáku z Jordánska.  
Kurz je považován za primární faktor kvůli tomu, že může velmi silně navyšovat 
náklady na dovoz. Tento fakt je umocněn tím, že poprvé se promítá do nákladů 
v momentě, kdy dochází k odeslání peněz bankovním převodem a to po přepočtení 
korun na dolary podle aktuálního kurzu dle banky. Druhý moment, který kurz velmi 
ovlivňuje je ten, kdy dojde zásilka do České Republiky a dochází k přepočtení částky 
udané výrobcem v dolarech podle kurzu, který si vede celní správa, kde dni kdy dochází 
k vypočtení celního dluhu a DPH (13).  
 
 




Z grafu č.2 vyplývá, že během roku 2011 byly nejoptimálnější podmínky 
pro realizaci zásobování od 1. 4. 2011 do 1. 9. 2011 zde se nachází křivka na hodnotách 
oscilujících kolem 17 Kč za dolar.  
Poslední objednávka byla realizována koncem září. Dá se hovořit o tom, 
že objednávka byla učiněna v poslední možnou dobu, před růstem ceny dolaru. 
Nyní je na místě hrozba, že další zásobovací objednávka proběhne při kurzu, 
který se bude pohybovat kolem 19 Kč za dolar, což se velmi promítne především 
do samotného zisku podniku, pakliže nebude změněna cena a to za předpokladu ceteris 
paribus1.  
Další vývoj kurzů je otázkou spekulací, avšak podnik by měl být připraven 
na možnost, že kurz dopadne na budoucí vývoj podnikání. 
 
Daňové a celní zatížení 
 Utajeno. 
 
2.6.3 Sociální Faktory 
 
Stárnutí populace 
 Dle prognóz má obyvatelstvo v nadcházejících letech neustále stárnout. 
Kupříkladu v roce 2020 má být nejpočetněji zastoupenou skupina lidí v rozmezí 35-45 
let. Z daných statistik by se mohlo zdát, že skupina, která vyhledává tabák Romman 
se bude v budoucnu zmenšovat, jelikož v dnešní době je o něj ze strany starších skupin 
menší zájem. To by se mohlo jevit jako budoucí hrozba, nicméně je třeba si uvědomit, 
že soudobá skupina starších lidí, nežila v době, kdy byly vodní dýmky a tabáky do nich 
běžně k mání, jako je tomu dnes. Dá se tedy předpokládat, že dnešní skupina mladých 
lidí, která je na vodní dýmky zvyklá, jim bude věrná i v budoucnu a stárnutí populace 
se těchto produktů výrazněji nedotkne (18). 
                                                 





Graf 4: Předpoklad skladby obyvatelstva ČR v roce 2020 (Zdroj: (18)) 
 
Geografická poloha kupujících 
 Důležitým faktorem při podnikání v oblasti tabáků do vodních dýmek, je oblast 
prodeje. Jak již bylo zmíněno, na trhu je několik konkurenčních značek, které jsou 
velmi jednoduše substituovatelné. Tyto konkurenční značky jsou dováženy různými 
podnikateli se sídly v různých regionech. Platí, že v regionech, kde mají tito dovozci 
sídlo, mají zpravidla i dobré vazby s odběrateli, kteří jsou tím pádem méně ochotní 
kupovat jiný produkt od jiného dovozce. Jako příklad by se dala uvést Ostrava a okolí, 
kde je sice mnoho potenciálních odběratelů a silná základna konečných spotřebitelů, 
ale odběratelé mají výhodné podmínky na nákup tabáků od místního dovozce, a nemají 
proto tak velký zájem o produkt Romman, který je dražší a dovozce není místní. K sídlu 
se váže i fakt, že v případě, že dovozce má sídlo v regionu, kde se zároveň nachází 
i provozovny odběratelů, šetří odběratelé na každé dávce ne zcela zanedbatelné sumy 
za poštovné. 
 Dalším aspektem je základna konečných spotřebitelů. Dalo by se říci, že čím 
větší město, tím větší základna spotřebitelů. V případě tabáků do vodních dýmek 
to ne vždy je zcela pravda. Záleží na mnoha těžce určitelných faktorech. Typickým 
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příkladem by mohla být Praha, která ač by se do počtu obyvatel a celkových příjmů 
mohla zdát jako nejlukrativnější trh, opak je pravdou. Mnoho obchodníků v Praze se 
denně setkává s obrovským množstvím různých nabídek, a proto jsou tito lidé výrazně 
skeptičtější k novým produktům, než lidé podnikající ve stejné sféře z jiných regionů 
 
2.6.4 Technologické faktory 
 
 Popisovaný podnik má především obchodní charakter, výroba se ho netýká. 
Technologické aspekty z pohledu výrobce nelze objektivně zhodnotit, protože výrobní 
postup a zpravidla i vybavení továrny jsou pro výrobce v této oblasti velmi citlivým 





2.7 Porterova analýza konkurenčních sil 
 
Tab. 3: Porterova Analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Faktor Míra Rizika  Důvod 
Vstup nových konkurentů na 
trh 
Nízká - Nízké marže z hlediska 
odvětví 
- Legislativa 
- Daně cla a ostatní poplatky 
- Vstupní kapitál 
 
Rivalita mezi konkurenty Střední - Nízký počet subjektů 
- Rivalita spíše mezi prodejci 
stejné značky 
 
Smluvní síla dodavatelů Nízká  - Nízká z důvodů nového 
produktu 
 
Smluvní síla odběratelů Nízká - Nový produkt, odběratelé 
nemají vysokou důvěru  
 
Hrozba substitučních výrobků Vysoká - Vysoké množství 
konkurenčních značek, které 






2.7.1 Vstup nových konkurentů na trh 
 
 Vstup nových konkurentů na trh se v dohledné době příliš očekávat nedá 
a to především z titulu dováženého nového produktu, kdy zatím většina odběratelů jsou 
pouze ve fázi zkoušení a obecně není v tento produkt příliš velká důvěra. Příchod 
konkurence lze očekávat v momentě, kdy se bude jednat o již zaběhlý produkt. Příchod 
v tomto momentě bude možné mimo jiné stimulovat neschopností dodávat, 
což v dohledné době nehrozí. 
 Dalším důvodem, proč nelze očekávat vysokou míru rizika vzniku 
konkurenčních subjektů je, že produkt je vyráběn americkou firmou na zakázku 
u výrobce jiné značky. Tento výrobce propaguje v největší míře svůj vlastní produkt 
a k informaci, že vyrábí také Romman je obtížné se dostat, je zde tedy relativně vysoká 
informační bariéra. 
 Subjekt, který chce vstoupit se stejným produktem na trh, za předpokladu, 
že dosud podobnou dovozní činnost neprováděl, musí překonat mnoho legislativních 
překážek, které byly uvedeny dříve ve SLEPT analýze. Samotná příprava projektu 
dovozu tabákových výrobků je velmi zdlouhavá a při realizace dovozu tabáku Romman 
se jedná o časový horizont 7 měsíců příprav. Konkurence tedy za předpokladu, 
že podobný projekt nebyl zahájen dřív, než se produkt objevil na českém trhu, musí 
přejít tento časový úsek, než bude schopna začít s prodejem. 
 Bariérou lze nazvat také vstupní kapitál do tohoto odvětví. Výrobce tohoto 
produktu požaduje po klientovi konkrétní minimální odběry na jednu příchuť tabáku, 
tyto objemy se pohybují kolem 60 kg tabáku na jednu příchuť. Pokud tedy 
demonstrativně vezmeme v úvahu variantu, že konkurence bude chtít vstoupit na trh se 
sortimentem 10 příchutí, bude muset zaplatit za 600 kg tabáku. Tedy velmi stručně, 
pokud bychom vzali v úvahu pouze náklad na spotřební daň, která je fixní a činí sazbu 
1340 Kč na kg, potom mluvíme o vstupním kapitálu přesahujícím půl milionu korun. 
 Znalost právního prostředí je v tomto odvětví doslova podmínkou. 
 Velmi výrazným faktorem, který působí proti vstupu konkurence je fakt, 
že podnikání doprovází velmi nízké marže, nevyplatí se tedy obchodovat v nízkých 




2.7.2 Rivalita mezi konkurenty 
 
O rivalitě lze v podstatě hovořit pouze v případě prodejců stejných značek. 
V případě expanze produktu Romman lze hovořit o nebezpečí, zainteresovanosti 
do stejného produktu i ze strany dovozců jiných značek. 
 Ostatní dovozce nesmíme nejen z důvodů distribuce substitučního produktu, 
přehlížet. 
 
2.7.3 Smluvní síla dodavatelů 
 
V první fázi se jednalo pouze o dodávku z důvodů otestování reakce trhu, nebyla 
tedy uzavřena žádná smlouva s dodavatelem. Lze tedy stále hovořit o existujícím 
nebezpečí ztráty dodavatele, která by znamenala pro podnik ukončení podnikatelské 
činnosti. 
 Do budoucna se počítá se smluvním zajištění odběrů. 
 
2.7.4 Smluvní síla odběratelů 
 
Odběratelé se v počáteční fázi aktuálně nachází na stejném bodě jako samotný 
podnik, tedy sami zkouší reakci konečných zákazníků, zda-li se produkt ujme. Z těchto 
důvodů nebyl žádný ochoten uzavřít jakoukoliv smlouvu. 
 
Samotná neochota uzavřít s podnikem smlouvu plyne z faktu, že podnik není 
plátcem DPH. To je pro některé subjekty, jenž jsou plátci, nevýhodné. 
 
2.7.5 Hrozba substitučních výrobků 
 
Trh s tabákovými výroky do vodních dýmek z hlediska nabízených značek, 
je velmi omezený a poptávka po produktech, které jsou k sehnání v zahraničí, 
především v USA, je vysoká. Tyto značky jsou převáž
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je zpravidla z hlediska nákladů neuskutečnitelný. Přesto je zde vysoká hrozba vstupu 
těchto značek na český trh, protože v zemích Evropské Unie se nachází nízké množství 
distributorů těchto značek. Rizikem je fakt, že tito distributoři, přes které by se dalo tyto 
produkty dovézt na český trh, nejsou příliš důvěryhodní a mnohdy se jedná 
o podvodníky, nebo překupníky pašovaného tabáku. 
 
2.8 SWOT analýza 
 V rámci zhodnocení komplexní situace podniku je provedena SWOT analýza. 
Výsledky jsou následující: 
2.8.1 Silné stránky 
 
- Podnik je na českém, potažmo evropském trhu jediným subjektem, který dováží 
a velkoobchodně prodává tabák značky Romman. Výrobce je zastoupen 
v Americe a Asii zpravidla jedním velkým distributorem, který zprostředkuje 
dovoz do ostatních dílčích zemí. Náš podnik má tedy teoretickou šanci stát 
se jedním z těchto nadnárodních distributorů. 
 
- Mezi silné stránky se dá zařadit fakt, že podnik má již vybudované vazby 
na výrobce a udržuje s ním dobré vztahy. Samotná dohledatelnost výrobce 
na internetu je velmi obtížná. 
 
- Podle referencí amerických zákazníků se jedná o jeden z nejkvalitnějších 
produktů svého druhu a v USA je velmi silně propagován, což významně 
napomáhá budování pověsti v České Republice. Silnou stránkou podniku lze 
nazvat především kvalitu produktu a sekundárně jeho zahraniční marketingovou 
základnu. 
 
- Podnik se snaží udržovat blízké vazby k zákazníkům a zakládá si na osobním 
přístupu k odběratelům. Vzhledem k množství odběratelů se stále dá vycházet 




- Podnik je umístěn v centru Brno. To je velká výhoda z hlediska logistiky. 
V Brně se nachází menší množství odběratelů a jeden z nich je vysoce 
významný. Pro tyto odběratele to znamená v podstatě nulová potřeba udržovat 
zásoby, protože podnik je schopný realizovat objednávku stejný den, jako byla 
zadána. Samotná poloha v centru Brna zaručuje dobrý přístup k poště, je tedy 
velice usnadněno zasílání zásilek odběratelům. 
 
- Podnik má relativně stabilní síť odběratelů po celé České republice. Cílem bylo, 
aby byl alespoň jeden odběratel v každém větším městě, toho se do jisté míry 
podařilo dosáhnout. 
 
- Výrobce mění každý rok sortiment příchutí tabáku. 
 
2.8.2 Slabé stránky 
 
- Distribuovaný produkt je v České Republice zatím spíše méně známý a cenově 
patří mezi nejdražší tabák na českém trhu.  
 
- Samotné podnikání je provozováno na živnost, to se negativně odráží 
na důvěryhodnosti pro ostatní subjekty, dále to znamená horší přístup k cizímu 
kapitálu a vyšší riziko v případě úpadku. 
 
 
- Podnik není plátcem DPH a v podstatě všichni velcí odběratelé jsou plátci DPH, 
což znevýhodňuje některé důležité zákazníky. 
 
- Webová prezentace je provozována za nejnižších možných nákladů, to se odráží 
na její kvalitě. Je zde umístěn malý e-shop, který je nepřehledný a je zřejmé, 
že někteří uživatelé mají problém s objednáváním. 
 





- Globální slabou stránkou, která se ovšem týká všech konkurenčních podniků je 




- Konkurenceschopnost podniku by se zvýšila v případě, že by se podnik zaměřil 
na dovoz také jiných značek, které by ho mohli ohrozit v budoucím rozvoji. 
Předešlo by se tak efektu imitace ze strany konkurenčního subjektu a byla by tak 
obsazena zbývající mezera v poptávce po ostatních produktech. 
 
- Zkvalitnění e-shopu. Podnik by se tak stal jedním z prvních profesionálních 
e shopů, na kterých by šel náš produkt zakoupit. Zároveň zvýšený maloobchodní 
prodej by zaručil vyšší marže. 
 
- Vzhledem k nízkým maržím je velmi obtížné dávat slevy, či jakékoliv výhody 
stálým zákazníkům. Není to však nemožné, příležitostí by tedy bylo nastavit 
slevový systém, který by sice zaručoval nízké procentuální slevy, nicméně 




- Je zde stálé riziko vstupu nové konkurence na trh 
 
- Vstup nových distributorů s novými značkami by znamenal odliv zákazníků, 
díky stále vysoké poptávce po značkách, které se na domácím trhu neprodávají. 
 
- V případě nevhodné propagace značky Romman u odběratelů, jenž provozují 
čajovny, či ostatní podniky ve kterých dochází ke konzumaci tabáků Romman, 




- Vzhledem k stáří produktu může nastat situace, že první vlna zájmu zákazníků je 
způsobena pouze zájmem zákazníků o vyzkoušení něčeho nového. V případě 
nesplnění očekávání zákazníku může docházet k jejich ubývání. 
 
- Kurzovní výkyvy jsou velikou hrozbou takřka u každého zahraničního obchodu 
a výkyvy v kurzech koruny, nebo dolaru, mohou způsobit ztráty, nebo nutnost 
spekulace při vyčkávání se zásobováním. 
 
- V případě prodeje menších objemů může dojít k ztrátě zájmu dodavatele a tedy 
k ukončení podnikání. 
 
- Legislativní změny působí plošně, jsou tedy hrozbou pro všechny subjekty 
na trhu. Mezi zásadní hrozby spadající pod tuto kategorii spadá především zákaz 
kouření na veřejných místech, který může být iniciován buď Evropskou Unií, 
nebo českou vládou. 
 
- Hrozbou je také zvýšení celní sazby. Je nutné zmínit také riziko zrušení celní 
preference, tedy snížené celní sazby pro dovoz produktů ze země výrobce. Tato 
varianta je velmi nepravděpodobná, ale vyloučit ji nelze., Stejně tak může dojít 
k celkovému zvýšení celních sazeb a to jak s celní preferencí tak bez ní. Mezi 
podobná rizika, která jsou velmi pravděpodobná, patří zvyšování spotřební daně, 
která má neovlivnitelný dopad na náklady.  
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2.9 Test cenové citlivosti 
 
 U nového produktu je cena velmi důležitý faktor působení na cílového 
zákazníka. Její určení je ovlivňováno mnoha faktory, mezi ty nejzákladnější patří 
náklady a marže, kterou si stanovuje dovozce v závislosti na požadovaném výnosu, 
ze kterého budou následně hrazeny vzniklé náklady, následně bude vznikat zisk. 
 
 Cena byla podnikem již stanovena, ale přesto je důležité najít odpověď 
na otázku zda-li byla stanovena správně, nebo zda-li se dá zvýšit, popřípadě snížit, 
vzhledem k přání potenciálních zákazníků. 
 Vzhledem k maloobchodním prodejům se dá hovořit o vyšších maržích, tedy 
možnosti manévrovat s cenou podle ochoty zákazníka za produkt zaplatit. 
 Výzkum je realizován za cílem zjištění, jakou cenu by bylo optimální stanovit 
při zřízení budoucího e-shopu, popřípadě jakou cenu navrhnout partnerským e-shopům. 
 
Cenová stupnice pro 50 g balení tabáku značky Romman (pro maloobchodní prodej 
na internetu): 
Dle zkušeností z prodeje tabáků do vodních dýmek byla stupnice odvozena 
od podobných produktů s ohledem na vytvoření nové cenové skupiny tabáků. Běžně se 
prodává krabička produktu, který je kvalitativně ze všech nabízených produktů našemu 
nejblíže. Cena za internetový prodej se pohybuje v průměru na částce 165 Kč. 
Od distributorů se dá sehnat i za 157 Kč. Předpokladem je, že spotřebitel je ochoten 
si připlatit za kvalitnější tabák. 
 
 Každý dotázaný obdržel jednoduchý dotazník, ve kterém zakroužkoval částky, 








Rozmezí bylo stanoveno na 135 – 210 Kč. 
1. Při jaké ceně na dané stupnici byste výrobek hodnotil jako levný? 
135, 140, 145, 150, 155, 160, 165, 170, 175, 180, 185, 190, 195, 200, 205, 210 
2. Za jakou cenu vám výrobek začíná připadat drahý? 
135, 140, 145, 150, 155, 160, 165, 170, 175, 180, 185, 190, 195, 200, 205, 210 
3. Při jaké ceně vám výrobek začíná připadat drahý, že byste si jej v žádném 
případě nekoupil? 
135, 140, 145, 150, 155, 160, 165, 170, 175, 180, 185, 190, 195, 200, 205, 210 
4. Při jaké ceně vám výrobek připadá tak levný, že byste začala pochybovat o jeho 
kvalitě? 
135, 140, 145, 150, 155, 160, 165, 170, 175, 180, 185, 190, 195, 200, 205, 210 
2.9.1 Datové zdroje 
Tab.  4: Při jaké ceně na dané stupnici byste výrobek hodnotil jako levný? (Zdroj: 
(Vlastní zpracování)) 
Cena 1. otázka relativní četnost kumulativní četnost 
135 0 0 1 
140 0 0 1 
145 1 0,03 0,97 
150 3 0,08 0,89 
155 9 0,25 0,64 
160 12 0,33 0,31 
165 8 0,24 0,09 
170 3 0,09 0 
175 0 0 0 
180 0 0 0 
185 0 0 0 
190 0 0 0 
195 0 0 0 
200 0 0 0 
205 0 0 0 
210 0 0 0 




Z tabulky č.4 lze vyvodit závěr, že největší množství dotazovaných hodnotilo 
produkt jako levný v cenovém rozmezí 155 až 165 Kč.  
 



















Výsledek druhé otázky je takový, že respondenti v převážné většině označili, že při ceně 
180 Kč za krabičku jim produkt začíná připadat drahý, nicméně nezanedbatelné 
množství a to konkrétně 8 respondentů z celkového počtu označilo, že jim produkt 
začíná připadat drahý až u cenové hladiny 185 Kč (viz. tabulka č.5).   
Cena 2. otázka relativní četnost kumulativní četnost 
135 0 0 0 
140 0 0 0 
145 0 0 0 
150 0 0 0 
155 0 0 0 
160 0 0 0 
165 0 0 0 
170 3 0,08 0,08 
175 9 0,25 0,33 
180 14 0,39 0,72 
185 8 0,22 0,94 
190 2 0,06 1 
195 0 0 1 
200 0 0 1 
205 0 0 1 
210 0 0 1 
suma 36 1   
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Tab. 6: Při jaké ceně vám výrobek začíná připadat drahý, že byste si jej v žádném 
případě nekoupil? (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
Cena 3. otázka relativní četnost kumulativní četnost 
135 0 0 0 
140 0 0 0 
145 0 0 0 
150 0 0 0 
155 0 0 0 
160 0 0 0 
165 0 0 0 
170 0 0 0 
175 0 0 0 
180 2 0,06 0,06 
185 2 0,06 0,12 
190 5 0,14 0,26 
195 10 0,28 0,54 
200 13 0,35 0,89 
205 1 0,03 0,92 
210 3 0,08 1 
Suma 36 1   
 
 Za hranici, při které většina dotázaných ohodnotila produkt jako tak drahý, že by 




Tab.  7: Při jaké ceně vám výrobek připadá tak levný, že byste začal/a pochybovat 
o jeho kvalitě? (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
Cena (Kč) 4. otázka relativní četnost kumulativní četnost 
135 18 0,50 0,5 
140 13 0,36 0,14 
145 3 0,08 0,06 
150 2 0,06 0 
155 0 0 0 
160 0 0 0 
165 0 0 0 
170 0 0 0 
175 0 0 0 
180 0 0 0 
185 0 0 0 
190 0 0 0 
195 0 0 0 
200 0 0 0 
205 0 0 0 
210 0 0 0 
suma 36 1   
 
 Z odpovědí na otázku, při jaké ceně připadá respondentům tak levný, že by 
začali pochybovat o jeho kvalitě, vyplývá, že cenová hladina, které by se měl podnik 
určitě při stanovování ceny vyvarovat je 135 Kč. Lze se však domnívat, že cenová 
hladina dle respondentů by byla ještě níže, protože velké množství respondentů se 





Graf 5: Test cenové citlivosti (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
 
2.9.2 Interpretace výsledků průzkumu  
 
Bod cenové nezaujatosti se nachází na ceně 167,50 Kč. Marginální výhodnost se 
nachází v rozmezí 150 – 165 Kč, za tímto bodem začíná spotřebitel považovat produkt 
za drahý. Bod marginální nevýhodnosti leží na cenové hladině 170 -175 Kč. Za touto 
cenou odmítají lidé produkt nakupovat, protože ho považují za drahý. 
Mezi těmato dvěma body (bod marginální výhodnosti a nevýhodnosti) se nachází 
pásmo přijatelných cen, kde probíhá většina prodejů. Z grafu vyplývá, že optimální cena 
(průsečík otázek 3 a 4) se nachází v rozmezí od 150 do 175 Kč.  
Vzhledem k faktu, že účastníci neznali kvalitu produktu a nikdy se s ním předtím 
nesetkali, byli pouze textově, popřípadě ústně instruováni. Lze předpokládat, 
že výsledky mohou být zkreslené, nicméně se také lze domnívat, že vrchní hranice 





























2.10 Analýza marketingové propagace na sociální síti Facebook 
 
 Na základě vytvoření dosud provizorní prezentace na sociální síti Facebook byl 
proveden výzkum z hlediska návštěvnosti zainteresovaných lidí. Výsledky se dají 
shrnout do následujících dvou skupin: 
 
Průzkum demografie návštěvnosti stávající prezentace na sociální síti 
Podle průzkumu na sociální síti Facebook lze vypozorovat, že cílovou skupinu, 
kterou je vhodné oslovit, tvoří především muži ve věku 18 -24 let. Ve stejném věkovém 
bloku je také nejvyšší počet zastoupení u žen. 
 
 
Graf 3: Demografické složení nejvíce oslovených lidí (Zdroj: (6)) 
 
Průzkum návštěvnosti z hlediska množství zhlédnutí na stávající prezentaci 
Vzhledem k omezeným možnostem reklamy se nabízí varianta, která není 
legislativně zakázána, nebo spíše, není výrazně omezena.  
 Propagace na Facebooku je beznákladový, účinný prostředek ke komunikaci 
s konečným spotřebitelem. 
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 Podnik zahájil propagaci na sociální síti první den zahájení prodeje tabáku. 
Z analýzy návštěvníků prezentace lze velmi rychle a jednoduše zjistit účinnost zvolené 




Graf 6: Návštěvnost facebookové prezentace během období 3. 10. 2011 až 16. 11. 
2011 (6)  
 
 
Z grafu vyplývá, že od zahájení provozu prezentace na Facebooku dochází 
ke kolísání návštěvnosti za každý den. Toto kolísání vykazuje snižující se tendenci. 
 Lze odvodit, že prezentace přestává být pro lidi zajímavá a to především 
z důvodů nedostatku nápaditosti prezentace. 
 Prodejní potenciál této prezentace je obrovský, proto by bylo vhodné podpořit 




2.11 Průzkum s dotaz
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3 Vlastní návrhy řešení 
Utajeno. 




3.2 Návrh komunikačního mixu 
 
Návrhy jsou seřazeny podle tipu marketingové komunikace a to 
- Internet 





 Podmínkou optimalizace návrhu internetové propagace z hlediska funkčnosti 
je zařazení některých prvků z marketingového mixu, bez kterých by návrhy neměli 
dostatečný ekonomický přínos. To především z hlediska produktové diversifikace 














Tab. 8: Náklady na zřízení nového e-shopu (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
  Náklad (Kč) 
Web hosting 200 
Popatek za vedení e-shopu 200 
Tvorba prezentace 5900 
Fotografie produktů 2000 
Grafické zpracování 8000 
Celkem 16300 
 
V tabulce č.8 jsou uvedeny náklady na tvorbu internetové prezentace. Je nutné 
podotknout, že samotné náklady na hosting a poplatek za vedení e-shopu jsou prakticky 
náklady fixní, nicméně v dalších letech si firma bude účtovat již pouhé 200 Kč ročně. 
 
 
Obr. 5: Logo Shisha Smokers Club (Zdroj: vlastní zpracování) - Utajeno 
 
Je kladen velký důraz na odlišení od všech stávajících e-shopů, z tohoto důvodu 
je zde zahrnuta poměrně znatelná investice ve výši 8000 Kč do grafického zpracování 
stránek. Náklady také navyšují zvýšené nároky na internetový obchod. Řešením je 
v našem případě pronájem již předpřipravené šablony prezentace s e-shopem, jejíž 
pronájem na sebe váže nižší náklady, než zakázková tvorba vlastního originální webové 
prezentace se zahrnutím internetového obchodu. Lze se domnívat, že taková investice 
by se v takhle raném stádiu podniku zatím nevyplatila. 
Aby tento záměr přinesl kladný efekt z hlediska propagace podniku, je téměř 
podmínkou aby došlo k produktové diversifikaci a to především z důvodu omezeného 
sortimentu, co může podnik nabídnout. Samotný e-shop je velmi účinnou formou 
propagace spojenou přímo s prodejem, ale je nutné oslovit co nejširší část segmentu lidí, 
které máme v zájmu oslovit.  
Podnik by tak měl rozšířit svoji nabídku především o produkty, které na českém 
trhu zatím nejsou k dispozici. Optimální možností by bylo doobjednání celkového 




Možnosti komplexního rozšíření nabídky: 
 





Obr. 6: Krabička Al Tawareg 50g (Zdroj: (9)) - Utajeno 
 
Tab. 9: Kalkulace prodejní ceny produktu Al Tawareg (Zdroj: (Vlastní zpracování))- 
Utajeno 
 




Tab. 10: Kalkulace prodejní ceny příslušenství k vodním dýmkám (konkrétní příklad) 






Zvýšení cen maloobchodního prodeje na internetu 
 
Jedním z nejdůležitějších faktorů komunikace s cílovým zákazníkem je cena, 
ta určuje na jedné straně pravděpodobnost, jestli zákazník produkt koupí a na straně 
druhé zvyšuje manévrovací prostor podniku, při nákladových výkyvech, potažmo má 
přímí vliv na zisk podniku. Při navržení stránek v rámci komunikačního mixu, kde je 
součástí e-shop je nutné stanovit internetovou cenu produktu. Ty byly stanoveny 
v předešlých kalkulacích, u stávajícího a nejdůležitějšího produktu Romman byl 
proveden test cenové citlivosti, podle kterého bude stanovena cena 170 Kč/50g 
krabička. Ve stávajícím provizorním e-shopu tato cena byla ve výši 160 Kč/50g 
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krabička, to mělo negativní důsledek na velkoobchodní prodej (cena byla příliš blízko 
té velkoobchodní, to mělo negativní dopad na spokojenost velkoodběratelů). 
Při nákladech na krabičku 130 Kč se tak prostor pro marži zvýší o 10 Kč tedy 
na celkových 40 Kč/50g krabička. 
 
Prezentace na sociální síti 
Utajeno. 
3.2.2 Podpora prodeje 
  
Podpora prodeje je zaměřena primárně na intenzifikaci internetového prodeje, 
který je pro podnik, který nemá kamennou prodejnu z hlediska nákladů naprosto 
optimální variantou. 
 Následující návrhy na podporu prodeje formou soutěže jsou realizovaná za 
pomoci facebookové prezentace. 
 
1. Každý měsíc by jeden uživatel vyhrál krabičku tabáku zdarma  
  
Tato akce je koncipována pro účely zvýšení počtu členů a tím také dosahu 
příspěvků a reklamních akcí, které budou na této prezentaci prováděny. Nejedná se 
o velké nákladové zatížení podniku. Měsíční náklady tak budou dosahovat částky, 
uvažujme krabičku nejdražší varianty tabáku Romman, 130 Kč. To je náklad na celý 
rok v hodnotě 1560 Kč. 
 
2. Soutěž o nejlepší fotku s produkty prodávanými podnikem 
  
Jedná se o soutěž postavenou na principu reklamy ze strany samotného 
spotřebitele. Soutěž by byla vyhlášena jednou ročně. Jak z názvu vyplývá, úkolem 
uživatele by bylo na nástěnku prezentace umístit co nejlepší fotku s jedním z produktů 
z nabídky podniku. Nejlepší fotka by potom byla vyhodnocena na základě počtu klinutí 
„líbí se mi“ ostatními uživateli. Výsledný efekt by měl vést opět k účelu, aby se lidé, 
kteří se soutěže zúčastní, pokusili nalákat své přátelé, aby se stali členy a pomohli jim 
na základě kladného ohlasu cenu za nejlepší fotku vyhrát. Náklad by zde z důvodů 
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stimulace musel být vyšší. Cenou by tak mohla být dýmka s pěti krabičkami tabáku 
a balením uhlíků. Náklad by zde byl roven 1774 Kč. 
 
3. Soutěž o nejlepší tip na přípravu vodní dýmky 
 
V komunitě kuřáků vodních dýmek je na světových fórech s oblibou probíráno 
téma jak co nejzajímavějším způsobem připravit vodní dýmku. Soutěž o nejlepší tip by 
byla koncipována tak, aby lidé na nástěnku prezentace přidávali tipy na přípravu dýmky 
s produkty podniku. Vyhodnocení by bylo opět na základě stejného principu, jako 
u předchozí soutěže. Frekvence pořádání by byla dvakrát ročně a cena je stanovena jako 
3 krabičky tabáku. Opět v případě produktu značky Romman je náklad 390 Kč.  
 
V následující tabulce jsou zpřehledněny náklady na soutěže z hlediska jednoho roku 
(viz. tabulka č. 12) 
 
Tab. 12: Kalkulace nákladů na soutěže (Zdroj: Vlastní zpracování)  
  Náklad/ rok (Kč) 
15ks  50g krabiček Romman 1950 







Degustační a zvýhodněné sety 
Další navrhovanou formou podpory prodeje je vytvoření speciální nabídky 
degustačních a cenově zvýhodněných setů. Tyto sety by spočívaly v různých 
kombinacích produktů z nabídky podniku. Jednalo by se o degustační sety, kde by 
součástí byla dýmka včetně kompletního příslušenství, určitého počtu tabáků a uhlíků. 
Tyto sety by byly nabízeny v různých velikostech, kvalitativních úrovních 
a samozřejmě cenách. Cílem této nabídky je jednoduchá možnost pořídit si v rámci 
jednoho nákupu vše potřebné pro přípravu dýmky, aby se pak zákazníkovi nestalo, že si 
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pořídí vše, co považuje za potřebné a pak zjistí, že zapomněl nějakou důležitou 
drobnost, kvůli které není možné dýmku připravit. 
Zvýhodněné sety by pak spočívaly v různých kombinacích tabáků nebo tabáků 
a uhlíků, které by vyšly cenově výhodněji, než kdyby si zákazník kupoval jednotlivé 
produkty samostatně.  
Jedná se pouze o modifikaci prodeje, z tohoto hlediska daný návrh na sebe 
neváže v podstatě žádné náklady. Jediné nákladové hledisko, které by se mělo uvážit je 
v podobě oportunitních nákladů, kdy podnik obětuje část svého zisku. Na obrázku č.6 je 
vyobrazena varianta, jak by mohl takový set vypadat. 
 
 
Obr 7. : Ilustrační příklad zvýhodněného setu (Zdroj: (9)) 
 
Podpora velkoobchodu 
Výše uvedené návrhy se zabývaly primárně podporou prodeje přímo koncovému 
zákazníkovi, nicméně je důležité nezapomínat, že nezbytnou součástí prodeje těchto 
produktů jsou velkoodběratelé. Pro podnícení jejich zájmu navrhuji poskytování 
různých sestav vzorků, ve kterých by byl obsažen v různých poměrech sortiment 
podniku, aby se tak odběratelé mohli seznámit předem s tím, co kupují. 
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Tento návrh je postaven především na zkušenosti s prodejem vlastníkům 
kuřáckých podniků. Je důležité, aby oslovený měl možnost si produkt bez jakéhokoliv 
nákladu vyzkoušet a to především z důvodů, kdy mnoho prodejců kvůli cenovým 
podmínkám odmítnou, aniž by dali šanci tabáku, aby je přesvědčil, popřípadě přesvědčil 
jejich zákazníky. 
 Nákladem tedy bude samotná pořizovací cena tabáku. Za předpokladu 
degustačního setu 3 příchutí po 5 gramech by byl náklad na jednorázovou propagaci 39 
Kč. Kalkulace je vyobrazena v tabulce níže (viz tab č.13). 
 
Tab. 13: Kalkulace propagačních vzorků pro velkoodběratele (Zdroj: Vlastní 























V následující tabulce č.14 jsou uvedeny jednotlivé data zahajování navržených 




Tab. 14: Gantův diagram zavádění změn (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc/Rok  7/12 8/12 9/12 10/12 11/12 12/12 1/13 2/13 3/13 
Zvýšení maloobchodních 
cen X                 
Propagační vzorky pro 
Vekoodběratele X                 
Internetová prezentace X X               
Facebook - prezentace   X               
Dovoz nového tabáku   X X             
Dovoz dýmek a šlauchů     X X           
Dovoz uhlí     X X           
1. Soutěž přes Facebook2     X X X X X X X 
Zákaznický klub       X           
Degustační sety       X           
2. Soutěž přes Facebook         X X       
Dodatečné varování         X         
3. Soutěž přes Facebook               X X 
 
Jednotlivé kroky v předešlém diagramu jsou zasazeny chronologicky tak aby 
nejpodstatnější marketingové aktivity byli zahájeny ve všeobecných prodejních 
špičkách z hlediska měsíců.  
V prvním měsíci dojde ihned k zavedení změn cen a vytvoření vzorků 
pro velkoodběratele. Zároveň se začne realizovat internetová prezentace s e-shopem, 
na kterou naváže v dalším měsíci realizace přidružené Facebookové prezentace 
Rozšiřování sortimentu je realizováno, tak aby byl sortiment k dispozici 
v internetovém obchodě počátkem podzimu. 
 Guerilla marketing formou dodatečných varování bude realizován počátkem 
září, tedy začátkem sezóny, aby na sebe podnik před zákazníky po měsících mimo 
sezónu upozornil. 
                                                 
2 U zavádění soutěže přes Facebook č. 1 dochází v jednotlivých měsících opakovaně, u všech ostatních 
položek aktivit je vyobrazen průběh realizace. 
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3.4 Rizika projektu 
  
 Při zavádění navrhovaných změn v rámci komunikačního mixu může především 
dojít k nezájmu koncových zákazníků.  
 Riziko eliminace možného nezájmu zákazníků z hlediska internetové prezentace 
je zajištěno právě e-shopem, který je založen na produktové diversifikaci, tedy 
rozšiřování nabídky novými produkty, to by mělo mít za příčinu udržení zájmu 
zákazníků díky novinkám na českém trhu.  
 Tento krok by také měl zabránit úpadku podniku v případě poklesu 
velkoobchodního prodeje. Poklesu zájmu ze strany velkoodběratelů se podnik snaží 
předejít především návrhem degustačních setů pro získání nových velkoodběratelů, 
kteří vytvoří na trhu silnější konkurenční prostředí, co se podnikových produktů týče 
a přiláká nové subjekty. 
 Dále jsou zde především finanční rizika, která souvisí primárně s již uvedeným 
nezájmem ze strany zákazníků. Sekundárně s riziky spojenými s dovozem nového 
zboží, které je závislé na kurzovních a legislativních faktorech. 
 Dalším rizikem je žádná nebo negativní reakce na navrhované dodatečné 
upozornění o návykovosti tabáku. 
 





3.6 Očekávané přínosy projektu 
  
 Mezi očekávané přínosy projektu patří především zlepšení vztahů se zákazníky. 
Taktéž je očekáváno rozšíření základny stálých zákazníků a oslovení mnohem širšího 
spektra potenciálních spotřebitelů, než tomu bylo dosud. 
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 Díky návrhům směřujícím k produktové diversifikaci je očekáván nárůst tržeb 
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Obliba a žádanost produktů 
1) Slyšel/a jste již někdy o tabáku do vodní dýmky značky Romman? 
 
1)Ano     2)Ne 
 
2) Vyzkoušel/a jste již někdy tabák Romman? 
 
1)Ano    2)Ne 
 
3) Pokud ano, jak byste charakterizoval/a Vaši zkušenost s tabákem Romman? 
 
1)Znovu bych nezakoupil 2)Neoslovil, ale v budoucnu bych dal ještě šanci 
 
3)Zaujal   4)Zaujal a preferuji ho před jinými značkami 
 
4) Jaká je Vaše nejoblíbenější značka tabáku? 
 
1)Nakhla 2)Al Fakher 3)Romman 4)Jiné 
 
5) Uvítal/a byste na trhu novou značku tabáku do vodních dýmek? 
 
1)Ne 2)Spíše ne 3)Spíše ano 4)Ano 
  
6) Nakupujete vodní dýmky a jejich příslušenství na internetu? 
 
1)Nikdy 2)Zřídka 3)Občas 4)Často 
 
7) Preferujete při nákupech na internetu možnost koupě kompletního sortimentu 
současně? 
 
1)Nepreferuji  2)Preferuji 
